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тому, щоб визначити для неї оптимальні межі, умови функціону-
вання та тенденції розвитку. На нашу думку, для сучасної Украї-
ни виправдано існування приватного сектору вищої освіти з ме-
тою реалізації додаткових потреб населення в освітніх послугах.
Водночас, потребують удосконалення механізми державного
впливу на діяльність приватних закладів.
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МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАТИВНІ СТРАТЕГІЇ
НА ЕТАПАХ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ ТОВАРУ
АНОТАЦІЯ. У статті описані маркетингові комунікативні стратегії
на підприємствах. Правильний вибір маркетингових комунікатив-
них стратегій на різних етапах життєвого циклу товару за сучасних
умов є одним з найефективніших методів конкурентної боротьби.
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АННОТАЦИЯ. В статье описанны маркетинговые коммуникативные
стратегии, которые используются на предприятиях. Правильный вы-
бор маркетинговых коммуникативных стратегий на разных этапах
жизненного цикла товара при современных условиях является од-
ним из самых эффективных методов конкурентной борьбы.
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ANNOTATION. This article touches upon the marketing communications
for organization. A correct choice of marketing communicative
strategies on the different stages of life cycle of commodity at modern
terms is one of the most effective methods of competitive activity.
KEYWORDS: market, marketing, strategies, system of marketing
communications, life cycle of commodity, management.
Постановка проблеми. Сучасні умови підприємницької діяль-
ності в економічно розвинених країнах примушують визначати
відповідність товару вимогам ринку заздалегідь, тому рішення
щодо маркетингової комунікаційної політики приймаються ра-
ніше, ніж стане відомо про реакцію ринку.
Аналіз останніх джерел досліджень і публікацій. Серед ві-
домих науковців можна виділити Філіп Котлер, Тоні Батлер,
Джо Оутс, Ерл Хедден, Роджер Белтон, Білл Інмон, Джек Суіні,
Бент Свенхолмер та багато інших. За результатами теоретичних
досліджень за темою статті можна зробити висновок про недо-
статній рівень опрацювання методичних засад маркетингових
стратегій на різних етапах життєвого циклу товару за умов су-
часного ринку.
Постановка завдання. Метою даної статті є дослідження мар-
кетингових комунікацій, розвиток товару на різних етапах життє-
вого циклу, з’ясування та визначення ефективних стратегій на різ-
них етапах для подальшого просування товару на ринку.
Результати дослідження. З урахуванням того, що на ЖЦТ
безпосередньо впливає маркетингова діяльність торговельного
підприємства, то вважаю доцільним рекомендувати формування
даних стратегій в залежності від стадії ЖЦТ та стратегічних зон
товарів підприємства в матриці БКГ. Рекомендовані стратегії
управління ЖЦТ представлено в таблиці 1.
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Таблиця 1
РЕКОМЕНДОВАНІ СТРАТЕГІЇ УПРАВЛІННЯ ЖЦТ
Стадія ЖЦТ Стратегічна зона товарів Стратегії
Уведення «Важкі діти» Стимулююча
Зростання «Зірки» Атакуюча
Зрілість (насичення) «Дійні корови» Оборонна
Спад «Собаки» Відступ
Зрілість «Дійні корови» Оборонна
Результати даної таблиці показують, що торговельним підпри-
ємствам доцільно використовувати наступні стратегії: атакуюча,
оборонна, стимулююча та відступ.
Атакуюча стратегія припускає активну, агресивну позицію то-
варів в товарному портфелі підприємства і має на меті завоювати
та розширити його частку в ньому. Для її реалізації необхідно
використовувати наступні маркетингові заходи: закупівля вели-
ких партій даних товарів різноманітних моделей; встановлення
надійного контролю за всіма джерелами закупівлі, щоб була мож-
ливість систематично оцінювати нові пропозиції і приймати кра-
щі з них; зосередження на підприємстві достатнього запасу даних
товарів, щоб повністю виключити випадки, коли товарів, які ви-
магаються покупця ми, немає в наявності; своєчасне зниження
цін для залучення нового контингенту споживачів; збереження
тиску реклами, елементів мерчендайзингу, які направлені на фор-
мування переваг до бренду[6, c. 76].
Оборонна стратегія припускає утримання позиції товарів в то-
варному портфелі та збереження їх частки в ньому. Для її реалі-
зації необхідно використовувати наступні маркетингові заходи:
урахування запитів споживачів визначеного сегменту ринку, за-
купівля більш конкурентоспроможних моделей товарів, прове-
дення гнучкої цінової політики, вдосконалення післяпродажного
сервісу, збереження тиску елементів мерчендайзингу.
Стимулююча стратегія припускає підтримку позиції товарів в
товарному портфелі шляхом стимулювання попиту покупців. Для
її реалізації необхідно використовувати наступні маркетингові
заходи: використання гнучкої системи знижок, стимулювання
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збуту, проведення інтенсивної реклами, підвищення сервісної
підтримки товарів.
Стратегія відступу припускає вилучення короткострокової мак-
симальної вигоди від реалізації товарів з урахуванням того, що по-
пит на них постійно знижується. Підприємствам необхідно приді-
лити увагу зниженню цін, проведенню розпродажу товарів та фор-
мування споживачів про ці події, або закупці моделей різновидів
товару з новими, якісними характеристиками [12, c. 268—270].
Менеджери з реклами мають спрогнозувати динаміку попиту
й переглянути, за необхідності, стратегію рекламної діяльності
відповідно до зміни ринкових факторів. Життєвий цикл попиту
на товар можна поділити на кілька етапів:
• перший — народження попиту при виведенні товару на ринок;
• другий — зростання попиту й поступове насичення ринку;
• третій — етап зрілості, коли приблизно 50 % потенційних
покупців вже придбали товар;
• четвертий — різке падіння попиту внаслідок майже повного
насичення ринку.
На першому етапі відбувається комунікативне ознайомлення
споживачів із фірмою та її товарами (якщо фірма вперше висту-
пає на рийку) або з новим товаром уже діючої фірми. На ринок
виводяться одна-дві найперспективніші моделі. При цьому, для
забезпечення необхідного рівня попиту, застосовують такі моделі
комунікаційного маркетингу:
• інтенсивний маркетинг — корисний, коли споживачі ще не
мають інформації про товар, а тих, хто про товар знає, не лякає
його висока ціна; на цьому етапі завжди існує висока конкурен-
ція, тому в споживачів необхідно виробити прихильність до то-
вару, що потребує досить значних витрат на рекламу;
• вибіркове проникнення — використовується, коли місткість
ринку невелика, а конкуренція незначна, відтак і незначні витра-
ти на рекламу;
• широке проникнення — доцільне тоді, коли ринок має вели-
ку місткість, але висока ціна не по кишені більшості потенційних
покупців; гостра конкуренція примушує знизити собівартість то-
варної продукції і передбачає своєрідну «війну цін»; така страте-
гія потребує значних витрат на рекламу.
На другому етапі життєвого циклу, у період зростання попиту,
конкуренція посилюється у зв’язку з тим, що виведений на ринок
товар починає витісняти товари конкурентів. Конкуренти активі-
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зують свою протидію, розробляючи аналогічні товари або навіть
копії. Для завоювання переваги в конкурентній боротьбі необхід-
но виводити на ринок нові типи й марки товарів, поліпшувати ці-
нові та якісні показники, виходити з товарами на нові сегменти
ринку. Все це супроводжується активною комунікаційною полі-
тикою: стимулюванням збуту у вигляді сезонних знижок і зага-
льного зниження цін, застосуванням активної реклами.
Третій етап — зрілості — характеризується тим, що на ринок
виводиться весь асортимент товару. При цьому враховується той
факт, що понад 50 % споживачів вже перейшли до розряду поку-
пців і стали власниками товарів. Рекламна діяльність спрямову-
ється на демонстрацію рентабельності покупки, інформування
про пільгові умови придбання товарів та високий рівень сервіс-
ного забезпечення. Витрати на рекламу знижуються, й фінансу-
вання комунікаційної політики переміщається у сферу стимулю-
вання посередників і системи особистого продажу .
На четвертому етапі відбувається насичення товарного ринку і
падіння попиту. Продаж товару здійснюється за рахунок повторних
покупок або майже відсутній. У заданому сегменті ринку залиша-
ються лише товари, які мають стабільний попит. Різке зниження цін
і розпродаж товару дають ефект розширення кола споживачів і по-
купців. Для цього етапу характерний високий рівень витрат на руб-
ричну рекламу (тобто оголошень про розпродаж товару за зниже-
ними цінами і купонів, які надають право одержати знижки).
Ринок продавців: на першому етапі майже відсутній, на друго-
му — зростає (разом зі зростанням конкуренції), на третьому —
великий, на четвертому — починає зменшуватися.
Ринок споживачів: на першому етапі ринок споживачів — це
окремі прихильники певної торгової марки; на другому — масо-
вий; на третьому, коли охоплено майже 50 % потенційних спо-
живачів, — зменшується; на четвертому — майже нульовий.
Особливу вагу необхідно звернути на відмінність понять «спо-
живачі» і «покупці». Споживачі або аудиторія споживачів — це
потенційні покупці певного товару, на яких розрахований вплив
усіх засобів маркетингових комунікацій з метою переконання та
стимулювання їх до здійснення покупки. Покупці— це категорія
споживачів, які під впливом маркетингових засобів здійснили поку-
пку товару. При цьому розрізняють первинних покупців, тобто тих,
хто придбав товар уперше, і вторинних покупців, які здійснили по-
купку конкретної торгової марки чи товару вдруге, втретє і т. д.
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Обсяг продажу: на першому етапі — низький; на другому —
швидко зростає; на третьому — повільно зростає; на четвертому —
низький або нульовий.
Рівень ціни: на першому етапі — високий чи низький залежно
від стратегії маркетингу; на другому— трохи нижчий; на третьо-
му — низький і на четвертому — найнижчий.
Кожному етапу життєвого циклу товару відповідає певна
стратегія та цілі маркетингових комунікацій:
• на першому етапі — привертання уваги споживачів до това-
ру чи торгової марки;
• на другому — просування товару, залучення споживачів по-
ліпшенням якості товару, умовами продажу та наявністю сучас-
ної системи сервісу;
• на третьому — активне просування товару, звертання уваги
споживачів на переваги товару перед аналогічними товарами
конкурентів;
• на четвертому — просування товару через посередників та
систему особистого продажу.
• Згідно зі стратегією маркетингових комунікацій кожному
етапу життєвого циклу товару притаманна й відповідна стратегія
рекламної діяльності:
• на першому етапі — створення інформованості про фірму,
торгову марку і товари;
• на другому — створення пріоритетності товарів і торгової
марки;
• на третьому — створення прихильності споживачів до тор-
гової марки, що має максимальний попит;
• на четвертому — інформування про розпродаж за знижени-
ми цінами.
Подана класифікація дає змогу успішно розробляти комплекс рек-
ламних заходів на базі науково обгрунтованої методології. Однак на
практиці (особливо у спотворених умовах українського ринку) мож-
ливі значні відхилення від теоретичних моделей [5, c. 17—20].
Висновки. Отже, як видно з характеристики окремих етапів
життєвого циклу товару, кожному з них притаманні відповідні
класифікаційні ознаки таких показників, як ринок продавців, ри-
нок споживачів і покупців, обсяги продажу, розміри прибутку,
рівень ціни. Правильне визначення та застосування маркетинго-
вих стратегій на різних етапах життєвого циклу товару — запо-
рука вдалого просування товару на ринку.
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